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Abstract—Paper ini bertujuan untuk menjelaskan potensi 
website sebagai media komunikasi CSR oleh perusahaan 
menggunakan kerangka kerja Media Richness Theory. 
Berdasarkan kerangka kerja Media Richness, website 
perusahaan dapat menjadi pilihan media komunikasi CSR yang 
menjanjikan dibandingkan dengan media lain karena beberapa 
kelebihan yang dimilikinya. 
Keywords-website perusahaan; media richness theory; 
komunikasi CSR 
I.  PENDAHULUAN 
Kebutuhan komunikasi informasi yang makin penting dan 
menjadi perhatian perusahaan saat ini adalah komunikasi 
tentang tanggung jawab sosial perusahaan atau corporate 
social responsibility (CSR). Perusahaan tidak hanya dituntut 
untuk melaksanakan program CSR tetapi juga didorong untuk 
mengomunikasikan program CSR-nya secara lebih terbuka. 
Aktivitas CSR perusahaan perlu dikomunikasikan karena 
dapat mempengaruhi perilaku para pemimpin sehubungan 
dengan target organisasi [1] dan karena kemajuan teknologi 
dan komunikasi itu sendiri dalam beberapa tahun terakhir ini. 
Komunikasi global telah membentuk situasi dimana publik 
tidak akan percaya pada organisasi yang terlalu melebih-
lebihkan aktivitas sosialnya, sehingga pendapat publik itu juga 
menjadi “penjaga gawang” bagi kegiatan CSR suatu 
organisasi [2]. Pengungkapan CSR oleh perusahaan kepada 
para pemangku kepentingannya kemudian dianggap sebagai 
bukti akuntabilitas kegiatan perusahaan dan dampaknya 
terhadap lingkungan. 
Khusus bagi perusahaan yang beroperasi di Indonesia, 
Undang-Undang Nomor 40 Tahun 2007 tentang Perseroan 
Terbatas juga menandai babak baru pengaturan CSR di 
Indonesia. Keempat ayat dalam pasal 74 Undang-Undang 
tersebut menetapkan kewajiban semua perusahaan di bidang 
sumber daya alam untuk melaksanakan CSR. Substansi dalam 
ketentuan pasal tersebut mengandung makna, mewajibkan CSR 
mencakup pemenuhan peraturan perundangan terkait, 
penyediaan anggaran CSR, dan kewajiban untuk 
melaporkannya. Dengan ketentuan tersebut maka perusahaan 
tidak hanya wajib melaksanakan program CSR tetapi juga 
mempunyai kewajiban untuk melaporkan dan mengungkapkan 
program CSR-nya kepada seluruh pemangku kepentingannya. 
Tulisan ini bertujuan untuk melihat apakah web dapat 
menjadi media komunikasi CSR yang menjanjikan bagi 
perusahaan. Kemampuan web akan dilihat dengan 
menggunakan teori dari domain sistem informasi yaitu Media 
Richness Theory (MRT) dari Daft and Lengel [3][4] yang telah 
diperluas [5]. Tulisan akan dibagi menjadi empat bagian. 
Bagian pertama Pendahuluan, yang menggambarkan tentang 
kebutuhan komunikasi CSR. Bagian Kedua menjelaskan 
tentang pentingnya komunikasi CSR. Bagian Ketiga 
menguraikan tentang MRT, dan disusul dengan Bagian 
Keempat yang mengungkapkan potensi web sebagai media 
komunikasi CSR dengan menggunakan kerangka kerja MRT.  
II. KOMUNIKASI CSR  
CSR secara umum didefinisikan sebagai kewajiban sosial 
suatu organisasi [6]. Kewajiban ini melekat dengan kebijakan 
dan kegiatan organisasi dengan tujuan mencapai keberlanjutan 
ekonomi, sosial dan lingkungan [7]. CSR suatu organisasi 
bisnis atau perusahaan, dengan demikian, terkait dengan 
semua aspek perusahaan, dari pemegang saham hingga 
pemangku kepentingan; dari pemasok, distributor, komunitas, 
masyarakat dan lingkungan. Perhatian dan keterlibatan banyak 
pihak membuat CSR menjadi isu yang penting sehingga 
perusahaan harus hati-hati dalam seluruh kegiatannya dan 
dampaknya pada keseluruhan masyarakat. Pada konteks 
tertentu, CSR adalah satu cara untuk menunjukkan bahwa 
perusahaan memperhatikan karyawannya, pengaruhnya 
terhadap sosial dan lingkungan, kebijakan dan prakteknya di 
negara berkembang, dan masyarakat dimana perusahaan 
beroperasi. 
 Jika perusahaan ingin mendapat kepercayaan dan 
legitimasi melalui kegiatan CSR, maka perusahaan harus 
mempunyai kapasitas untuk memenuhi kebutuhan pemangku 
kepentingan dan berkomunikasi dengan pemangku 
kepentingannya secara efektif. Fungsi komunikasi menjadi 
sangat pokok dalam manajemen CSR. Perusahaan harus 
memberikan informasi tentang tanggung jawab sosialnya dan 
pesan lain yang terkait kepada para karyawan, pelanggan, dan 
pemangku kepentingan lain, dan secara umum, kepada seluruh 
masyarakat dengan berbagai alat komunikasi.  
Komunikasi CSR adalah komunikasi yang dirancang dan 
didistribusikan oleh perusahaan tentang kegiatan CSR-nya [8]. 
Komunikasi CSR yang dipercaya adalah komunikasi yang 
informatif dan mendidik, serta terhindar dari emosi yang 
berlebihan. Meskipun komunikasi CSR makin dirasakan 
penting, perusahaan masih harus mencari cara yang paling 
tepat untuk mengomunikasikan CSR-nya. Ada berbagai media 
yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk mengungkapkan 
program CSR-nya. Laporan tahunan (annual report) adalah 
media komunikasi utama perusahaan untuk menyebarkan 
informasi tentang posisi keuangan perusahaan. Laporan 
tahunan ini kemudian secara ekstensif juga digunakan untuk 
mengomunikasikan informasi lingkungan. Media lain yang 
semakin populer digunakan adalah laporan CSR atau laporan 
keberlanjutan (sustainability report) yang tersendiri. Studi 
empiris yang dilakukan CSR Europe menyatakan bahwa ada 
beberapa cara lain untuk mengomunikasikan CSR, yaitu 
laporan sosial (social report), laporan tematik (thematic 
report), codes of conduct, web (websites), konsultasi 
pemangku kepentingan, komunikasi internal, pemberian 
hadiah, cause-related marketing, komunikasi pada kemasan 
produk, intervensi pada media dan TV, dan komunikasi pada 
pusat penjualan [9]. 
Dalam tahun-tahun terakhir ini, komunikasi CSR melalui 
web mulai banyak digunakan sebagai pelengkap komunikasi 
melalui media tercetak walaupun belum seluruh potensi web 
dimanfaatkan oleh perusahaan. Lodhia misalnya, 
menunjukkan bahwa potensi web belum secara ekstensif 
digunakan oleh perusahaan sebagai media komunikasi 
lingkungan [5]. Internet dan komponennya, seperti web 
misalnya, dianggap dapat berperan sebagai jembatan antara 
organisasi (perusahaan) dan publik. Web memungkinkan 
dialog secara langsung antar pihak. Memang ada pula 
kekhawatiran tentang penyalahgunaan web dan kekeliruan 
dalam mengintegrasikan web sebagai alat komunikasi. 
Meskipun demikian banyak yang sependapat bahwa internet 
dan web akan menjadi media komunikasi CSR yang sangat 
penting. 
III. MEDIA RICHNESS THEORY 
A. MRT sebagai Kerangka Kerja Pemilihan Media 
Komunikasi  
MRT adalah teori yang paling banyak digunakan dalam 
pemilihan media komunikasi. MRT pertama kali 
diperkenalkan oleh Daft and Lengel yang menyatakan bahwa 
kegunaan suatu media ditentukan oleh “kekayaan”-nya 
(richness) [3][4]. MRT ini berkenaan dengan penentuan media 
komunikasi yang paling tepat untuk menghadapi 
ketidakpastian dan ketidakjelasan dari informasi [3]. 
Berdasarkan MRT, media komunikasi dapat diranking dan 
digambarkan secara kontinyu berdasarkan kemampuannya 
dalam menangani ketidakpastian dan ketidakjelasan. Media 
yang “kaya” (yaitu tatap muka langsung dan telepon) 
dianggap lebih tepat untuk mengatasi situasi yang tidak jelas 
(equivocal situations) yang memungkinkan terjadinya 
multiinterpretasi terhadap informasi yang tersedia, sementara 
media yang “miskin” (yaitu dokumen tertulis atau komunikasi 
melalui mediasi komputer) tepat digunakan untuk mengurangi 
ketidakpastian (dimana informasi sangat terbatas).  
Daft and Lengel mengusulkan empat kriteria untuk menilai 
media, yaitu kesegeraan (immediacy), keragaman isyarat 
(multiple cues), variasi bahasa (language variety), dan sumber 
personal (personal source) [3][4]. Kesegeraan merujuk pada 
kemampuan media untuk menyediakan informasi secara 
berkala dan memungkinkan umpan balik secara cepat. Kriteria 
ini sangat penting bagi proses komunikasi karena terjadinya 
penundaan dapat menyebabkan isu penting menjadi tidak tepat 
lagi. Keragaman isyarat mengacu pada kemampuan untuk 
mengomunikasikan pesan melalui pendekatan yang berbeda-
beda, seperti tubuh, bahasa, suara dan intonasi. Variasi bahasa 
menunjukkan kemampuan penggunaan kata yang berbeda 
untuk meningkatkan pemahaman, yaitu pada variasi cara 
dalam menyampaikan ide dan konsep melalui simbol bahasa. 
Sementara sumber personal memfokuskan pada kemampuan 
untuk menunjukkan perasaan dan emosi. Sumber personal ini 
penting dalam rangka penyampaian pesan kepada pengguna 
akhir. 
MRT dibangun dengan anggapan bahwa peningkatan 
“kekayaan” dari suatu media terkait dengan kehadiran sosial 
atau fisik [10]. Meskipun kemampuan media untuk 
mendukung beragam proses komunikasi yang terdapat dalam 
konteks tatap muka adalah penting, tetapi ada dimensi pada 
media lain yang juga patut untuk diperhitungkan. Terutama 
inovasi di bidang komunikasi yang difasilitasi komputer 
(misalnya, surat elektronik, sistem pendukung kelompok, 
pesan suara dan telekonferensi video) yang makin tersedia 
setelah munculnya MRT. Sebenarnya ini bukan problem yang 
signifikan karena media elektronik, audio, dan video yang 
baru ini juga cocok dengan kerangka kerja MRT yang telah 
ada [11]. Bagaimanapun, beberapa media baru ini 
menawarkan kemampuan khusus yang tidak dijumpai pada 
media nonelektronik sebelumnya dan mampu menyediakan 
dukungan yang lebih efektif bagi proses komunikasi yang 
lebih spesifik dibandingkan dengan apa yang telah 
dikemukakan dalam MRT sebelumnya. 
Untuk memperhitungkan potensi teknologi komunikasi 
modern yang makin berkembang tersebut, Lodhia [5] 
kemudian menambahkan kriteria lain untuk menilai kekayaan 
media ini, yaitu keragaman penerima (multiple addressibility), 
perekaman eksternal (externally recordable), memori 
terolahkan komputer (computer processable memory), dan 
konkurensi (concurrency). Keragaman penerima merujuk pada 
kemampuan untuk menyampaikan pesan secara simultan 
kepada banyak pengguna. Kriteria perekaman eksternal 
berhubungan dengan kemampuan media untuk menyediakan 
rekaman komunikasi, termasuk kemampuan untuk 
mendokumentasikan (juga memodifikasi) proses komunikasi. 
Memori terolahkan komputer berarti bahwa informasi dapat 
diorganisir dan diatur secara elektronik, misalnya dapat 
diperoleh melalui proses pencarian. Kriteria terakhir, yakni 
konkurensi merujuk pada kemampuan media untuk 
memfasilitasi interaksi antara banyak pengguna secara 
simultan.  
B. Keuntungan Komunikasi Menggunakan Web 
Web mempunyai berbagai kelebihan untuk keperluan 
komunikasi perusahaan. Keuntungan utama adalah bahwa web 
mempunyai dimensi ketepatan waktu (timely) [12]. Informasi 
dapat dengan segera tersedia (real time). Kemampuan 
komunikasi masal dan jangkauan global yang dimiliki oleh 
web memungkinkan informasi dapat diakses oleh berbagai 
pemangku kepentingan. Web juga memungkinkan interaksi 
dua arah dan umpan balik melalui surat elektronik, forum 
diskusi, dan buletin boards [13].  
Presentasi dengan menggunakan grafik, animasi dan 
multimedia, organisasi yang efisien melalui tautan (hyperlink), 
dan fasilitas pencarian dan pelacakan (search and tracking) 
sangat memungkinkan dilakukan pada web. Semua kelebihan 
tersebut membantu penyampaian informasi yang harus 
dikomunikasikan dari perusahaan kepada pemangku 
kepentingan.  
IV. MRT DAN KOMUNIKASI CSR MELALUI WEB 
A. “Kekayaan” Web sebagai Media Komunikasi CSR 
Pada bagian terdahulu telah dikemukakan mengenai MRT 
yang memberikan konsep tentang pemilihan media untuk 
keperluan komunikasi perusahaan. Tabel 1 menggambarkan 
kaitan antara MRT dan komunikasi berbasis web. Aspek 
ketepatan waktu dan aksesibilitas komunikasi melalui web 
dapat dikaitkan dengan fitur MRT secara eksplisit. Tabel 1 
juga memperlihatkan kemampuan interaktif web yang 
memungkinkan personalisasi penyampaian informasi dan 
memfasilitasi interaksi secara simultan dengan berbagai 
pemangku kepentingan. MRT juga dapat mengklasifikasi 
presentasi dan organisasi web kedalam fitur yang spesifik. 
Aplikasi MRT pada komunikasi CSR melalui web dapat 
dilihat pada Tabel 2. Tabel tersebut memperlihatkan 
keuntungan penggunaan web untuk tujuan komunikasi CSR 
dibandingkan dengan media tercetak. Web adalah media 
komunikasi yang lebih “kaya” diandingkan dengan media 
tercetak yang konvensional [5]. 
TABEL 1. WEB DAN MRT 
Keuntungan penggunaan Web Fitur Media Richness Theory 
Ketepatan Waktu  Kesegeraan 
Interaksi  Konkurensi, Sumber Personal, 
Keragaman Penerima 
Aksesibilitas Keragaman Penerima 
Penampilan dan Organisasi  Keragaman Isyarat, Variasi Bahasa, 
Sumber Personal, Memori Terolahkan 
Komputer, dan Perekaman Eksternal 
Dari sudut pandang MRT, perusahaan dapat memanfaatkan 
kekayaan web sebagai media komunikasi CSR. Sebagaimana 
terlihat pada Tabel 2, perusahaan dapat memberikan informasi 
tentang CSR dengan segera melalui web. Hal ini 
memungkinkan perusahaan melaporkan proses yang sedang 
berlangsung terkait dengan program CSR-nya tanpa perlu 
menunggu komunikasi periodik seperti laporan tahunan, 
misalnya. Perusahaan yang melaksanakan aktivitas tertentu di 
luar aktivitas manajemen lingkungannya yang rutin atau 
sedang ikut serta membantu dalam insiden lingkungan tertentu 
(seperti bencana alam) dapat menggunakan potensi komunikasi 
web untuk memperlihatkan eksistensi dan kepeduliannya 
kepada para pemangku kepentingan. 
TABEL 2. “KEKAYAAN” WEB DIBANDINGKAN DENGAN MEDIA 
TERCETAK UNTUK KOMUNIKASI CSR 
 Media Tercetak Web 
Kesegeraan Biasanya informasi 
historikal 
Informasi dapat diberikan 
segera (tepat waktu) dan 
diperbaharui berkala. 
Ragam 
Isyarat Presentasi informasi sangat terbatas pada bentuk 
cetakan 
Presentasi fleksibel dan 
visibilitas dapat menyediakan 
ragam isyarat untuk diseminasi 
informasi. 
Variasi 
Bahasa Terbatas pada laporan 
umum, dengan pendekatan 
terbatas untuk 
mengorganisir informasi 
Informasi dapat diorganisir 
melalui tautan dan menu, 
berbagai tingkatan informasi 
dapat disediakan, format file 
yang berbeda dapat digunakan 
untuk informasi yang dapat 
diunduh. Integrasi informasi 
dapat dilakukan melalui tautan 
dan seksi lain, halaman lain, 
atau web lain. 
Sumber 
Personal Informasi bagi pembaca 
umum 
Tautan dan menu dapat 
menyediakan informasi bagi 
pemangku kepentingan yang 
berbeda, informasi dapat pula 
diberikan melalui daftar email 
kepada pemangku kepentingan. 
Keragaman 
Penerima Aksesibilitas umumnya terbatas karena hambatan 
geografi, informasi 
mungkin hanya ditujukan 
kepada pemangku 
kepentingan yang “punya 
kekuasaan” tertentu 
(powerful)  
Setiap orang yang dapat 
mengakses web dapat 
memperoleh informasi karena 
keterjangkauan global dan 
potensi komunikasi masal dari 
web. 
Perekaman 





untuk disediakan atas 
permintaan. Informasi 
terutama bersifat statis 
Informasi dapat diunduh dan 
dicetak. Perangkat lunak log 
analisis dan fasilitas hit counter 
dapat digunakan untuk 
mencatat pengguna website. 
Laporan multi tahun dapat 
diarsip pada web. Sifat dinamis 
web memungkinkan perubahan 
dilakukan dengan mudah. 
 Memori  
Terolahkan 
Komputer 
Pencarian secara manual Navigasi dan manajemen 
informasi pada web 
dimungkinkan melalui menu, 
tautan, dan mesin pencari. Alat 
analisis juga dapat digunakan. 
Konkurensi Mekanisme untuk 
mendapatkan umpan balik 
terbatas. Interaksi secara 
simultan tidak 
dimungkinkan 
Mekanisme elektronik untuk 
mendapatkan umpan balik, 
seperti email dan formulir 
umpan balik otomatis. 
Memungkinkan interaksi dua 
arah melalui forum diskusi, 
email, dan bulletin boards. 
Keterbatasan ragam isyarat pada laporan dengan media 
yang tercetak dapat diatasi oleh web dengan fleksibilitas dan 
visibilitas presentasi yang lebih baik. Web dapat dibuat dengan 
berbagai presentasi dan organisasi informasi untuk setiap target 
pemangku kepentingannya. Tautan dan menu pada web serta 
format file yang tersedia, termasuk penyajian dengan 
menggunakan grafik, animasi, audio, dan video yang dapat 
diakses melalui web merupakan potensi yang dapat 
dimanfaatkan untuk mengubah cara penyampian informasi 
kegiatan CSR perusahaan. 
Dari dimensi variasi bahasa, web mempunyai variasi alat 
yang dapat membantu mengorganisasi informasi. Laporan 
tahunan, laporan sosial dan laporan lingkungan dengan format 
cetak yang sama mempunyai keterbatasan dalam penyajian dan 
pengorganisasian informasi, begitu juga iklan, brosur, 
newsletter, dan media releases  dalam bentuk cetakan. Variasi 
bahasa yang dimiliki web dengan fitur spesifiknya dapat 
meningkatkan pemahaman atas informasi. Tautan, menu, dan 
alat lain yang tersedia pada web dapat membantu 
pengorganisasian informasi. Informasi yang tersedia tidak 
dibatasi jumlah halaman tertentu. Informasi yang umum dan 
khusus dapat diatur dan disediakan pula pada menu lain, 
halaman lain pada web yang sama atau web lain yang saling 
bertautan.     
Media komunikasi seperti laporan tahunan, laporan sosial 
dan lingkungan atau laporan CSR, mekanisme ad hoc, dan web 
masing-masing mempunyai tingkat personalitas yang berbeda 
bagi setiap pemangku kepentingan. Bagi pemangku 
kepentingan yang tertarik pada posisi keuangan perusahaan, 
misalnya, akan melihat kegiatan CSR perusahaan dari sisi 
dampaknya pada finansial perusahaan. Dalam kasus demikian 
maka laporan tahunan menjadi media komunikasi CSR yang 
lebih personal bagi pemangku kepentingan finansial. Di lain 
pihak, bagi pemangku kepentingan yang fokus pada isu 
lingkungan dan sosial, maka laporan khusus tentang CSR 
menjadi bentuk komunikasi yang lebih personal. Komunikasi 
CSR melalui web dapat menyediakan sumber personal 
informasi bagi pemangku kepentingan tertentu, yaitu dengan 
memanfaatkan teknologi “pull” dan “push” yang tersedia. 
Suatu informasi dapat ditujukan bagi pemangku kepentingan 
tertentu melalui teknologi “pull”, yaitu dengan menyediakan 
tautan dan menu pada web sehingga setiap pemangku 
kepentingan dapat mengambil sendiri informasi yang 
dibutuhkan. Sementara itu, melalui teknologi berbasis “push” 
dapat dibuat surat elektronik peringatan yang dikirimkan 
kepada pemangku kepentingan untuk mengingatkan informasi 
CSR tertentu.  
Keragaman penerima adalah fitur lain yang dapat menjadi 
keunggulan web sebagai media komunikasi CSR. Berdasarkan 
kriteria keragaman penerima, laporan lingkungan dan sosial, 
media releases dan web menjangkau pemangku kepentingan 
yang berbeda-beda. Laporan lingkungan dan sosial ditujukan 
kepada mereka yang tertarik pada agenda lingkungan 
perusahaan [14], menyangkut banyak pemangku kepentingan. 
Media releases menargetkan pembaca yang lebih luas 
dibandingan dengan iklan dan brosur, sementara newsletter 
biasanya ditujukan kepada pemangku kepentingan tertentu 
saja. Sementara itu, web mempunyai kemampuan komunikasi 
secara masal dan jangkauan yang sangat global. Informasi CSR 
dapat dikomunikasikan kepada banyak pemangku kepentingan 
dengan tidak mengenal hambatan jarak. Semua orang di dunia 
yang mempunyai akses terhadap web dapat menerima 
informasi. 
Fitur perekaman eksternal dapat dilakukan pada komunikasi 
CSR melalui web. Pemangku kepentingan dapat mengelola 
rekaman informasi CSR dengan mengunduh dan mencetak 
informasi yang dibutuhkan, baik itu informasi terbaru atau pun 
informasi lama. Hal ini dimungkinkan karena web dapat 
menyediakan arsip informasi. Dari sisi perusahaan, akses 
informasi tertentu oleh pemangku kepentingan dapat 
meningkatkan pemahaman perusahaan atas kebutuhan 
pemangku kepentingannya. Hal ini dapat dilakukan dengan 
menyediakan alat penghitung pengunjung (hit counter). 
Pemanfaatan perangkat lunak pelacak dan buku tamu, misalnya 
dapat melacak penggunaan web atau informasi CSR tertentu 
oleh pemangku kepentingan.   
Pengolahan memori terkomputerisasi adalah komponen 
integral dari komunikasi CSR melalui web. Pada komunikasi 
berbasis cetakan, pencarian informasi dan analisis hanya dapat 
dilakukan secara manual. Pada komunikasi berbasis web, 
pencarian dapat dilakukan melalui mesin pencari. Alat analisis 
yang dapat diterapkan pada web juga memungkinkan informasi 
dapat dimodifikasi secara elektronik. Setiap pemangku 
kepentingan dapat melakukan analisis yang berbeda-beda atas 
informasi yang tersaji sesuai dengan kebutuhannya.  
Interaksi dengan berbagai pemangku kepentingan 
merupakan kebutuhan penting bagi perusahaan. Melalui 
interaksi ini perusahaan dapat meningkatkan pemahaman akan 
kebutuhan pemangku kepentingannya, termasuk dalam 
aktivitas CSR. Dimensi konkurensi pada web memungkinkan 
perusahaan mendapatkan umpan balik melalui surat elektronik, 
formulir umpan balik elektronik, dan survey. Interaksi dua arah 
dapat dilakukan dengan memanfaatkan fitur yang tersedia pada 
web. Web dapat dirancang untuk memungkin mekanisme 
umpan balik melalui surat elektronik, bulletin boards, forum 
diskusi, atau pun chatrooms.    
B. Potensi Web sebagai Media Komunikasi CSR  
Berdasarkan kerangka MRT, web dapat menjadi media 
komunikasi CSR dari perusahaan kepada seluruh pemangku 
kepentingannya. “Kekayaan” media web dapat dimanfaatkan 
untuk meningkatkan pemahaman atas aktivitas dan program 
CSR perusahaan oleh pemangku kepentingannya. Lueza [15] 
mengemukakan optimismenya tentang potensi yang sangat 
besar dalam hal komunikasi dialogis antara perusahaan global 
dengan pemangku kepentingannya melalui web. Meskipun 
demikian, penelitian yang telah dilakukan terhadap komunikasi 
lingkungan berbasis web menunjukkan bahwa perusahaan 
belum sepenuhnya memanfaatkan kelebihan yang ada pada 
web. Pada [16] terlihat bahwa cara 64 perusahaan Australia 
yang telah go public mengungkapkan informasi lingkungannya 
sangat tergantung pada industrinya. Tipe pengungkapan tidak 
berbeda dengan yang tersedia dalam laporan tercetaknya dan 
belum sepenuhnya memanfaatkan potensi media web dalam 
pelaporan. 
Penelitian tentang penggunaan web untuk melaporkan isu 
etika, isu sosial dan lingkungan pada perusahaan di Australia, 
UK, dan Jerman memperlihatkan bahwa komunikasi isu etika, 
sosial dan lingkungan dalam web sangat terbatas [17]. Hal ini 
menegaskan bahwa komunikasi perusahaan bukanlah tujuan 
utama dari web. Mereka menyarankan agar perusahaan 
meningkatkan isi pengungkapannya melalui web, menaikkan 
aksesibilitas, dan meningkatkan verifikasi informasi yang 
disajikan pada web, serta menyediakan mekanisme umpan 
balik yang lebih canggih pada web untuk keperluan hubungan 
dengan pemangku kepentingan. 
Penelitian pada perusahaan yang bergerak di bidang industri 
mineral di Australia juga menunjukkan bahwa potensi web 
untuk komunikasi lingkungan belum secara ekstensif 
dimanfaatkan oleh perusahaan. Ada kemungkinan bahwa 
keengganan perusahaan menggunakan web secara optimal 
sebagai media komunikasi adalah karena isu keterbatasan akses 
pada sebagian pemangku kepentingan, isu kerahasiaan dan 
keamanan, kekhawatiran akan informasi yang berlebihan, 
hingga biaya yang diperlukan untuk mengelola web [5]. 
Perusahaan yang terdaftar pada Spanish Stock Exchange, 
IBEX-35, menganggap bahwa isu terkait CSR/Corporate 
Citizenship (CC)/Community Development (CD) sangat 
penting. Hal ini dapat ditunjukkan oleh sebagian besar 
perusahaan yang menyediakan menu tersendiri untuk isu 
CSR/CC/CD dan menempatkannya pada halaman depan web. 
Walau pun demikian, interaktivitas terkait dengan isu CSR 
sangat rendah. Web lebih bersifat satu arah dan terfokus pada 
penyampaian informasi. Tidak ada fasilitas umpan balik yang 
memungkinkan interaksi dan dialog dengan publik yang 
berbeda [18]. 
Pada penelitian tentang pemanfaatan laman resmi oleh dua 
perusahaan sektor industri dasar dan kimia di Indonesia 
sebagai media pengungkapan CSR [19] terlihat bahwa 
perusahaan, yaitu Semen Gresik dan Indocement telah 
menempatkan isu CSR pada hirarki yang tinggi tetapi 
mempunyai tingkat interaktivitas yang rendah, karena hanya 
menggunakan sumber ekspositif yang satu arah dan tidak 
menyediakan sarana umpan balik yang memadai. Begitu pula 
pada tujuh perusahaan sektor tambang yang tercatat di Bursa 
Efek Indonesia pada Indeks Bisnis-27. Umumnya, ketujuh 
perusahaan tersebut mempunyai menu atau submenu tersendiri 
untuk melaporkan kegiatan CSR-nya meskipun masih bersifat 
satu arah dan kurang memanfaatkan fitur web yang lebih kaya 
untuk keperluan komunikasi dengan pemangku kepentingan 
[20]. 
Dari studi terhadap beberapa literatur yang ada tersebut 
dapat dikatakan bahwa meskipun web adalah media yang 
‘kaya’ dan dapat digunakan sebagai media komunikasi CSR 
yang baik oleh perusahaan tetapi potensi tersebut belum 
sepenuhnya dimanfaatkan. Pada masa yang akan datang 
penelitian yang lebih intensif perlu dilakukan untuk 
mengetahui persepsi dan pengambilan keputusan pada tingkat 
manajer tentang informasi yang perlu disampaikan terkait 
CSR pada web perusahaan dan pemanfaatan fitur web yang 
tepat untuk mengomunikasikannya.     
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